




2.1     Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu yang dijadikan acuan dan bahan masukan untuk 
penelitian ini adalah :  
Jurnal Mahardika Vol 2 No 3 Mei 2004, dengan judul Pengaruh Citra 
merek Terhadap Efektivitas Iklan. Penelitian berikut dilakukan 
oleh: Prof. Dr. Hj, Setyaningsih, SE dosen Pasca sarjana Universitas 
17 Agustus 1945, Surabaya dan Didit Darmawan, ST, MM dosen 
Universitas Kartini Surabaya. Dalam penelitian ini menggunakan 
analisis Structural Equation Modelling (SEM). Dan menggunakan 2 
faktor yang didalamnya terdapat variabel yang menentukan. Dua 
faktor tersebut adalah Brand Image (citra merek) dan Advertising 
effectiveness (efektivitas iklan). Di dalam Brand Image terdapat 
variabel image of product, image of user dan corporate image, 
sedangkan dalam efektivitas iklan terdapat knowledge, preference dan 
purchase. Penelitian yang dilakukan oleh Prof. Dr. Hj, Setyaningsih, 
SE dan Didit Darmawan, ST, MM ini bertujuan untuk meneliti apakah 
ada hubungan positif antara citra merek dan efektivitas iklan. Dari 
hasil penelitian ini dapat diketahui bahwa citra merek berpengaruh 




2.2 Landasan Teori  
2.2.1  Pemasaran (marketing) 
Banyak sekali arti pemasaran yang dikemukakan oleh para ahli 
dalam bidang pemasaran. Antara lain yang dikemukakan oleh Kotler         
( 2004 : 9 ) yang mendefinisikan pemasaran sebagai suatu proses sosial 
yang didalamnya individu dan kelompok mendapat apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara 
bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. 
Definisi lain yang di berikan oleh Stanton ( 1985 : 7 ) yakni 
pemasaran ( marketing ) adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang 
dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan 
mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan 
jasa baik kepada para konsumen saat ini maupun masyarakat konsumen 
potensial. 
Dari definisi diatas dapatlah diterangkan bahwa arti pemasaran 
adalah jauh lebih luas dari arti penjualan. Pemasaran mencakup usaha 
perusahaan yang dimulai dengan mengidentifikasi kebutuhan konsumen 
yang perlu dipuaskan, produk sesuai, menentukan cara-cara promosi dan 
penyaluran / penjualan produk tersebut. 
Jadi, kegiatan pemasaran adalah kegiatan-kegiatan yang saling 
berhubungan sebagai suatu sistem. Arti dari penjualan itu sendiri adalah 





Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok 
yang harus dilakukan perusahaan dalam usaha mempertahankan 
kelangsungan hidupnya, untuk berkembang, dan mendapatkan laba. 
Kegiatan pemasaran sendiri dimulai jauh sebelum barang-barang 
diproduksi, dan tidak berakhir dengan penjualan. 
Kegiatan pemasaran perusahaan harus dapat memberikan kepuasan 
kepada konsumennya, sehingga konsumen mempunyai pandangan yang 
lebih positif terhadap perusahaan, dimana hal ini adalah kunci sukses 
keberhasilan perusahaan. 
Semakin berkembangnya perekonomian, maka pemuasan 
kebutuhan pelanggan sangat penting. Oleh karena itu setiap perusahaan 
harus mampu mengembangkan produk untuk dapat memuaskan 
konsumen. Tanpa tercapainya kepuasan yang dirasakan oleh konsumen, 
maka kegiatan pemasaran dapat dikatakan belum berhasil. 
 
2.2.2  Pengertian Manajemen Pemasaran 
Menurut Kotler (2000 : 9) manajemen pemasaran sebagai proses 
perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi serta 
penyaluran gagasan, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang 







2.2.3 Konsep Pemasaran 
Sebelum menjelaskan konsep tertua dalam bisnis, maka akan 
dijelaskan pula konsep-konsep lain yang merupakan landasan bagi 
pemasaran perusahaan. Konsep-konsep dalam kegiatan pemasaran 
sebelum dilaksanakan pemasaran. Konsep tersebut adalah konsep 
produksi, konsep produk, konsep menjual / penjual. 
Konsep produksi didasarkan atas asumsi yang menyatakan bahwa 
konsumen akan menyukai produk yang tersedia di banyak tempat dan 
harganya murah. Manajer organiasi yang berorientasi produk memusatkan 
pada usaha-usaha untuk mencapai efisiensi produksi yang tinggi dan 
distribusi yang luas. 
Konsep produk menyatakan bahwa konsumen menyukai produk 
yang menawarkan, mutu, kinerja, dan pelengkap inovasi yang terbaik. 
Manajer dalam organisasi produk memusatkan perhatian mereka pada 
usaha menghasilkan produk yang unggul dan terus menyempurnakannya. 
Konsep penjualan didasarkan pada asumsi bahwa konsumen, jika 
diabaikan biasanya tidak akan membeli produk dalam jumlah yang cukup. 
Karena itu, organisasi harus melakukan usaha penjualan dan promosi yang 
agresif. 
Konsep pemasaran menegaskan bahwa kunci untuk mencapai 
tujuan organisasional yang ditetapkan adalah perusahaan tersebut harus 




menyerahkan dan mengkomunikasikan nilai pelanggan kepada pasar 
sasaran yang terpilih ( Kotler 2000 : 22 ). 
 
2.2.4  Citra Merek 
Dampak periklanan yang dilakukan oleh produsen terhadap para 
konsumen memang sangat besar. Iklan sangat berpengaruh baik terhadap 
produsen atau perusahaan itu sendiri dan terhadap konsumen. Iklan dapat 
menceritakan apa yang ada dalam produk tersebut, baik segi tampilan, 
kegunaanya, nilainya, dan lainnya. 
Iklan juga dapat membuat seseorang percaya akan sebuah produk yang 
ditawarkan begitu berkualitas, menarik, dan layak dijual. Dengan melihat 
iklan tadi seseorang konsumen akan lebih setia terhadap merek tersebut. 
Iklan bisa juga dikatakan pendorong terciptanya citra merek. 
Merek (brand) telah menjadi elemen krusial yang berkontribusi 
terhadap kesuksesan sebuah organisasi pemasaran, baik perusahaan bisnis 
maupun nirlaba, pemanufakturan maupun penyedia jasa dan organisasi 
lokal maupun global. Merek di buat agar konsumen dapat membedakan 
manakah produk yang dihasilkan oleh perusahaan yang satu dengan 
perusahaan yang lain. 
Menurut Setyaningsih & Darmawan ( 2004 ) citra merek dipengaruhi 
beberapa komponen, antara lain : citra produk, citra pemakai, citra 
korporat. Citra merek merupakan kebaikan dari sebuah merek, merek 




Dalam sebuah citra merek terkandung beberapa hal yang menjelaskan 
tentang merek sebagai produk, merek sebagai organisasi merek sebagai 
symbol. Citra merek bisa juga tercipta dari factor-faktor lainnya. Brand 
image tercipta bisa dengan waktu yang sangat lama bisa juga dengan 
waktu yang singkat. Hal ini tergantung dengan perusahaan itu sendiri 
sebagai inuk dari merek yang dikeluarkan. 
Menurut Kotler ( 2001 : 357 ) merek adalah nama, istilah, tanda, 
symbol, atau rancangan, atau kombinasi dari semua ini yang dimaksudkan 
untuk mengidentifikasi produk atau jasa dari satu atau kelompok penjual 
dan membedakannya dari produk pesaing. Sedangkan menurut Kertajaya  
( 2005 : 184 ) merek didefinisikan sebagai nama, tanda, symbol, atau 
desain yang dibuat untuk menandai atau mengidentifikasi produk yang 
ditawarkan pelanggan. Merek bukan sebuah nama bukan juga sebuah 
symbol atau logo. Merek adalah “payung” yang mempresentasikan produk 
atau layanan. 
Menurut Kertajaya (2005 : 6 ) citra merek ( Brand image ) adalah 
gebyar dari seluruh asosiasi yang terkait pada suatu merek yang sudah ada 
dibenak konsumen. Pembentukan citra merek juga dipengaruhi oleh 
pengalaman konsumen. Menurut Kotler ( 2001 : 225 ) citra merek ( Brand 
image ) adalah seperangkat keyakinan konsumen mengenai merek 
tertentu. Menurut Shimp ( 2000 : 2 ) citra merek ( Brand image ) adalah 





2.2.4.1  Indikator-indikator yang membentuk citra merek 
Menurut Biel dalam jurnal penelitian Setyaningsih&Didit Darmawan   
( 2004 ) indikator-indikator yang membentuk citra merek adalah : 
1. Citra Korporat 
Citra yang ada dalam perusahaan itu sendiri. Perusahaan sebagai 
organisasi berusaha membangun imagenya dengan tujuan tak lain 
ingin agar nama perusahaan ini bagus, sehingga akan mempengaruhi 
segala hal mengenai apa yang dilakukan oleh perusahaan tadi. 
2. Citra Produk / konsumen 
Citra konsumen terhadap suatu produk yang dapat berdampak positif 
maupun negatif yang berkaitan dengan kebutuhan, keinginan, dan 
harapan konsumen. Image dari produk dapat mendukung terciptanya 
sebuah brand image atau citra dari merek tersebut. 
3. Citra Pemakai 
Dapat dibentuk langsung dari pengalaman dan kontak dengan 
pengguna merek tersebut. Manfaat adalah nilai pribadi konsumen yang 
diletakkan terhadap atribut dari produk atau layanan yaitu apa yang 
konsumen pikir akan mereka dapatkan dari produk atau layanan 
tersebut. 
 
2.2.5 Efektifitas Iklan  
Efektifitas iklan merupakan banyaknya kompetitor menayangkan iklan 




iklan saat iklan tersebut mulai diluncurkan kepada para konsumen perlu 
diperhatikan oleh produsen sebagai pihak yang memasang iklan tersebut.  
Sasaran mana yang dituju, untuk siapakah iklan tersebut dibuat, 
tujuannya apa dari iklan tersebut, apa hanya untuk mendongkrak 
penjualan atau hanya untuk mengangkat nama dari sebuah merek, apa dari 
iklan tadi bisa menciptakan sebuah ciri khas atau citra dari merek produk 
tadi. Dan yang paling penting adalah apakah iklan tersebut benar-benar 
bisa mempengaruhi konsumen saat pertama kali melihat sampai 
melakukan keputusan pembelian. Hal-hal tersebut memang perlu 
diperhatikan oleh konsumen. 
Bagaimana mengukur, apakah iklan tersebut benar-benar efektif ? ada 
beberapa hal penting disini, efektifitas sebuah  iklan timbul karena sikap 
konsumen terhadap iklan itu sendiri. Jadi bisa dilihat  bahwa sikap 
konsumen terhadap iklan itu sendiri, karena apa yang ada dalam iklan 
tersebut begitu menarik, bagus, unik sehingga membuat konsumen tertarik 
dengan isi iklan tadi. Selain dari bentuk iklan, juga karena merek yang 
bagus atau terkenal. Sebagai contoh : merek motor cina dalam 
mengiklankan produknya semenarik apapun bentuk iklan yang 
disampaikan, orang akan cenderung memilih motor dari pabrik Jepang 
(HONDA misalnya) meskipun tanpa melihat iklan, hal ini karena nama 
besar dari sebuah merek yang begitu lama dipasaran. 
Sedangkan menurut ( Guiltinan : 1994 ), produsen dalam keputusannya 




(apa yang akan disampaikan dan bagaimana menyampaikannya) serta 
media iklan (dimana pesan iklan yang disampaikan atau disajikan dan 
berapa kali). 
Dalam penyampaian iklan, semakin banyak frekuensi iklan di media, 
konsumen akan menaruh perhatian yang lebih kepada apa yang diiklankan 
tadi. Mungkin bisa kita lihat tujuan iklan yang paling penting atau yang 
paling utama tidak lain untuk penawaran suatu produk.  
Secara garis besar, sebetulnya iklan dikatakan efektif oleh produsen 
apabila iklan tersebut berhasil mempengaruhi konsumen mulai dari 
pertama kali melihat tayangan iklan tersebut sampai melakukan keputusan 
pembelian. Inilah yang selalu diharapkan oleh produsen. Dan dijelaskan 
lebih lanjut menurut ( Mc Daniel 2001 : 159 ) dalam model AIDA 
menjelaskan pesan yang disampaikan harus menarik perhatian, 
mempertahankan ketertarikan, memunculkan keinginan, dan kemudian 
melakukan tindakan.  
Tujuan akhir dari periklanan adalah mendapatkan seseorang untuk 
membeli suatu produk maupun jasa untuk mengambil tindakan. Menurut   
( Kotler, Susanto : 2001 ) dalam model, jenjang pengaruh menjelaskan 
beberapa tahapan yang dimulai dari tahap kesadaran (Awareness) hingga 
perilaku pembelian (Purchasing). Dalam suatu penelitian ( Didit, 
Setyaningsih : 2004 ) efektifitas iklan dimulai dari proses tahu dari 




yang kemudian mereka akan mereferensikan (preferensi) apa yang mereka 
terima tadi  pada tindakan selanjutnya yaitu melakukan (pembelian). 
Disimpulkan bahwa iklan yang efektif adalah iklan yang mampu 
mempengaruhi konsumen melalui proses pertama kali melihat sampai 
melakukan pembelian. 
Periklanan saat ini sedang mendapat sorotan tajam semenjak aspek 
informasi menjadi wacana penting dalam bisnis, terutama dalam proses 
membangun merek atau branding. Kegiatan yang efektif dipandang 
mampu mempengaruhi kecenderungan mengkonsumsi dalam masyarakat. 
Periklanan sesungguhnya hanyalah bagian kecil dalam proses branding. 
Masih banyak elemen-elemen lain dalam mencapai sebuah merek yang 
kuat ditinjau dari seberapa besar efektifitas periklanan dalam proses 
branding. 
Kata iklan ( advertising ) berasal dari bahasa yunani, yang artinya 
kurang lebih adalah “menggiring orang pada gagasan”. Adapun pengertian 
iklan secara komprehensif adalah “semua bentuk aktifitas untuk 
menghadirkan dan mempromosikan ide, barang, atau jasa secara 
nonpersonal yang dibayar oleh sponsor tertentu” secara umum, iklan 
berwujud penyajian informasi nonpersonal tentang suatu produk, merek, 
perusahaan, atau toko yang dijalankan dengan kompensasi biaya tertentu. 
Dengan demikian, iklan merupakan suatu proses komunikasi yang 
bertujuan untuk membujuk atau menggiring orang untuk mengambil 




Periklanan dipandang sebagai media yang paling lazim digunakan 
pada suatu untuk mengarahkan komunikasi yang persuasif pada 
konsumen. Iklan ditujukan untuk mempengaruhi perasaan, pengetahuan, 
makna, kepercayaan, sikap, dan citra konsumen yang berkaitan dengan 
suatu produk atau merek. 
Tujuan ini bermuara pada suatu upaya untuk mempengaruhi perilaku 
konsumen pada pembelian. Meskipun tidak secara langsung berdampak 
pada pembelian, iklan menjadi sarana untuk membantu pemasaran yang 
efektif dalam menjalin komunikasi antar perusahaan dengan konsumen, 
dan sebagai upaya perusahaan dalam menghadapi pesaing. Tanpa iklan, 
pada produsen dan distributor tidak akan dapat menjual barangnya. 
Sedangkan di sisi lain, para pembeli tidak akan mempunyai cukup 
informasi mengenai produk-produk barang dan jasa yang tersedia di 
pasaran. 
 
2.2.5.1 Indikator-indikator yang membentuk efektifitas iklan  
Indikator-indikator yang membentuk efektifitas iklan menurut penelitian 
dari Setyaningsih & Didit Darmawan ( 2004 ) antara lain sebagai berikut : 
1. Pengetahuan ( Knowledge )  
Para konsumen mungkin telah memiliki kesadaran dari sebuah 
produk atau merek, baik yang diperoleh dari produsen dalam waktu 
yang singkat atau lama. Tetapi para konsumen tersebut tidak 




atau produk tersebut. Dalam hal ini seorang pemasaran perlu 
berapa banyak orang dalam Audiens sasaran yang sedikit, cukup 
banyak atau banyak sekali. Berdasarkan informasi ini, pemasar 
kemudian memutuskan untuk memilih pengetahuan tentang produk 
sebagai tujuan komunikasi terhadap konsumen. 
Memang penting sekali pemberian informasi produk atau merek 
kepada konsumen, karena dengan pemberian informasi tadi para 
konsumen akan lebih tahu banyak tentang merek atau produk 
tersebut. Karena tidak semua konsumen mengetahui produk 
tersebut dari informasi para pemasar melainkan ada yang dari 
mulut ke mulut. Perlu sekali pemberian informasi yang lebih 
tentang produk kepada konsumen, karena selain menambah 
wawasan konsumen tentang produk tadi, dapat pula menambah 
konsumen baru. Sebab konsumen yang mengetahui produk dari 
mulut ke mulut tadi, kebanyakan akan meninggalkan produk tadi 
suatu saat dan kembali ke pilihan dia sebelumnya. Karena mereka 
lama-lama akan merasa asing denga produk tersebut. Dengan 
adanya informasi tadi membuat konsumen akan lebih tahu banyak 
dan mengerti produk atau merek tersebut. Dengan pengetahuan 
dari iklan tadi akan mendorong terjadinya ke efektifitasan sebuah 






2. Mereferensikan ( Preference )  
Sebelum membawa konsumen untuk mereferensikan, perusahaaan 
harus bisa membuat konsumen tersebut suka terhadap produk atau 
merek, bahkan iklan yang mereka tampilkan. Dalam hal ini 
pemasang harus berupaya membangun preferensi konsumen, 
misalnya dengan cara mempromosikan kualitas, nilai, kinerja, dan 
keistimewaan lain dari produk yang ditawarkan. Pasar dapat 
menilai keberhasilan kampanye komunikasi dengan mengukur 
kembali preferensi Audiens setelah kampanye tersebut dilakukan. 
Preferensi adalah sebuah tindakan yang dilakukan perusahaan 
dengan pemberian gambar lebih lanjut tentang produk kepada para 
konsumen yang menyukai produk tersebut, tetapi konsumen 
tersebut tidak memilih produk itu.  
 
3. Pembelian ( Purchase )  
Keyakinan perlu dikembangkan oleh seorang pemasar terhadap 
para konsumen sebelum konsumen melakukan tindakan terakhir 
yaitu pembelian. Meyakinkan konsumen bahwa apa yang mereka 
tawarkan adalah benar-benar produk yang berkualitas dan sangat 
baik. Hal ini memang sangat perlu dilakukan karena tidak semua 
konsumen yang mengetahui dan tidak semua melakukan pembelian 




Dengan membangun keyakinan oleh pemasar terhadap 
konsumen tadi akan mempengaruhi konsumen tersebut untuk 
melakukan proses selanjutnya. Purchasing atau pembelian adalah 
keputusan konsumen yang terakhir setelah melewati tahap-tahap 
yang dilakukan oleh pemasar tadi. Konsumen melakukan 
pembelian karena terpengaruh dengan ajakan yang dilakukan oleh 
seorang pemasar. Namun ada beberapa konsumen yang tidak 
melakukan pembelian karena disebabkan beberapa hal. Untuk itu 
para produsen atau pemasar harus melihat kembali apa ada yang 
salah denga produk tadi, misalnya harga yang terlalu mahal. 
Pemasar disini harus mengarahkan konsumen agar melakukan 
pembelian. Dengan cara menawarkan produk dengan harga yang 
rendah tanpa mengurangi kualitas sebagai bentuk promosi.  
Dengan melalui tahapan-tahapan tadi konsumen akan 
terpengaruh dan melakukan proses pembelian setelah melihat  
iklan yang dilakukan oleh produsen mengenai produk yang 
ditawarkan dan iklan yang dilakukan oleh produsen tepat mengenai 









2.2.5.2 Tujuan dan Fungsi periklanan 
Menurut Swastha ( 1996 : 246 ), fungsi dari periklanan adalah : 
A. Memberikan informasi 
Periklanan dapat memberikan informasi lebih banyak dari pada 
lainnya, baik tentang barangnya, harganya, ataupun informasi lain 
yang mempunyai kegunaan bagi konsumen. 
B. Membujuk atau mempengaruhi 
Periklanan tidak hanya berfungsi memberitahukan saja, tetapi juga 
bersifat membujuk terutama kepada pembeli-pembeli potensial, 
dengan menyatakan bahwa suatu produk adalah lebih baik dari pada 
produk lain. 
C. Menciptakan kesan ( Image ) 
Pemasangan iklan selalu berusaha untuk menciptakan iklan sebaik-
baiknya, misalnya dengan menggunakan warna, ilustrasi bentuk dan 
susunan yang menarik. Tindakan tersebut bertujuan agar dengan 
sebuah iklan, orang akan mempunyai suatu kesan tertentu pada 
masyarakat untuk melakukan pembelian secara rasional dan ekonomis. 
D. Memuaskan keinginan 
Periklanan merupakan suatu alat yang dapat  dapakai untuk mencapai 







E. Sebagai alat komunikasi  
Periklanan merupakan suatu alat untuk membuka komunikasi dua arah 
antara penjual dan pembeli sehingga keinginan mereka dapat terpenuhi 
dengan efektif dan efisien. 
 
2.2.5.3 Media Periklanan 
Beberapa media periklanan yang dapat diginakan antara lain: 
a. Televisi, Pengguna media televisi (TV) sebenarnya lebih efektif 
dalam mempengaruhi konsumen, sebab dengan TV penyiarannya 
berupa gambar dan suara.media ini mampu menjangkau khalayak 
sasaran yang sangat luas ,karena banyak orang menonton televisi 
secara teratur. 
b. Radio, dengan menggunakan radio sebagai media dapat dicapai  
daerah seluas-seluasnya sampai daerah terpencil. Radio merupakan 
media yang memiliki jangkauan selektif terhadap segmen pasar 
tertentu. 
c. Surat Kabar, dengan media surat kabar dapat dicantumkan gambar dan 
tulisan sehingga detail dari produk yang diiklankan media ini mungkin 
tepat, meskipun demikian kelemahan pada media ini umumnya sekali 
dibaca terus dibuang sehigga penanaman brand image akan sia-sia. 
d. Majalah, merupakan media yang lebih baik karena majalah 
mengkhususkan produknya untuk menjangkau konsumen tertentu, 




sebagai media iklan adalah majalah ini dibaca berulang-ulang dan 
tidak sekali dibuang seperti surat kabar. 
e. Media luar masyarakat adalah papan reklame, poster, spanduk dan 
lain-lain yang bersifat memperkenalkan merek suatu produk. Papan 
reklame ini biasanya diletekkan pada tempat-tempat yang strategis 
degan gambar yang menarik. 
 
2.2.5.4 Macam-macam Iklan 
Menurut Swastha ( 1996 : 249 ) dalam macam periklanan dapat 
digolongkan atas dasar penggunaannya oleh pimpinan, karena 
perbedaan tersebut tergantung pada tujuan perusahaan dalam program 
periklanannya, periklanan di bagi kedalam periklanan barang ( product 
advertising ), periklanan lembaga ( Institusional advertising ), 
periklanan nasional, regional dan local serta periklanan pasar. 
1. Periklanan Barang ( Product Advertising ) 
Dalam periklanan produk pemasang iklan menyatakan pada pasar 
tentang produk yang ditawarkan. Periklanan produk ini dibagi lagi 
didalam : 
a. Primary demand advertising 
Primary demand advertising merupakan periklanan yang berusaha 
mendorong permintaan untuk suatu jenis produk secara keseluruhan, 




seperti ini biasanya dilakukan oleh gabungan pengusaha atau asosiasi 
perdagangan. 
b. Selective demand advertising 
Selective demand advertising ini hampir sama dengan primary demand 
advertising, hanya bedanya dalam selective demand advertising 
disebutkan barang yang ditawarkan. 
Periklanan ini juga dapat dikelompokkan kedalam periklanan langsung 
dan periklanan tidak langsung, penjual menginginkan adanya 
tanggapan yang cepat terhadap iklan, ini dapat dilakukan dengan 
menggunakan kupon yang harus dikirim kembali dengan cepat oleh 
pembaca, untuk memperoleh keterangan-keterangan lebih terperinci 
tentang produk yang diiklankan. 
Sedangkan kegiatan periklanan yang tidak langsung dibuat untuk 
mendorong permintaan dalam periode waktu yang lebih lama, Iklan ini 
dibuat untuk menyatakan konsumen bahwa produk tersebut ada dan 
menguntungkan. 
2. Periklanan Kelembagaan ( Institusional Advertising ) 
Periklanan kelembagaan atau corporate image advertising dilakukan 
untuk menimbulkan rasa simpati terhadap penjualan dan ditujukan 
untuk menciptakan goodwill kepada perusahaan. Periklanan ini dapat 






a. Patronage institusional advertising 
Dalam periklanan ini penjual berusaha memikat konsumen dengan 
menyatakan suatu motif membeli pada penjual tersebut dan bukannya 
motif produk tersebut. 
b. Public relations institusional advertising 
Periklanan di pakai untuk membuat pengertian yang lebih baik tentang 
perusahaan kepada karyawan, pemilik perusahaan, atau masyarakat 
umum. 
3. Periklanan Nasional, Regional, dan Lokal 
Periklanan juga dapat digolongkan menurut daerah geografis dimana 
kegiatan periklanan tersebut dilakukan. 
a. Periklanan Nasional 
Periklanan nasional sering disebut juga general advertising merupakan 
periklanan yang biasanya disponsori oleh produsen dengan distribusi 
secara nasional, jadi pasar yang dituju sebagai sasaran adalah pasar 
nasional, dan media yang digunakan mempunyai siklus secara 
nasional. 
b. Periklanan Regional 
Periklanan regional adalah periklanan yang terbatas didaerah tertentu 
dan sebuah Negara. Biasanya periklanan seperti ini dilakukan penjual 






c. Periklanan Lokal 
Periklanan lokal disebut juga retail advertising, biasanya dilakukan 
oleh pengecer dan ditujukan kepada pasar lokal saja. Apabila 
periklanan ini dilakukan oleh produsen maka lebih dipentingkan merek 
produknya, tetapi kalau periklanan dilakukan oleh pengecer, maka 
lebih dipentingkan nama tokonya. Oleh krena itu, periklanan ini sering 
dilakukan bersama-sama antara produsen dengan para pengecernya. 
d. Periklanan Pasar 
Penggolongan periklanan yang lain adalah penggolongan yang 
didasarkan jenis atau sifat pasarnya.oleh karena itu jenis periklanannya 
tergantung pada sasaran yang dituju apakah konsumen, perantara 
pedagang, atau pemakai industri. Jenis periklanan tersebut adalah 
consumer advertising, trade advertising, industrial advertising. 
2.2.5.5 Macam-macam Sasaran Periklanan 
Menurut Guiltinan ( 1994 : 250 ) ada enam jenis pokok sasaran 
periklanan yaitu : 
1 Kesadaran (Awarness) 
2 Mengingatkan (Reminder to use) 
3 Mengubah sikap tentang penggunaan bentuk produk 
4 Mengubah persepsi tentang pentingnya atribut merek 
5 Mengubah keyakinan tentang merek 





2.2.5.6 Pengukuran Efektifitas Iklan 
Sangatlah sulit mengukur efektifitas iklan program periklanan yang 
dijalankan oleh perusahaan. Namun dipihak lain efektifitas periklanan 
ini perlu ditingkatkan, dan juga perlu dicari cara penilaian  efektifitas 
periklanan yang lebih baik. Penilaian tersebut perlu dilakukan untuk 
mengetahui tidak hanya iklan yang mana yang lebih baik dari pada 
lainnya, tetapi mengapa iklan tersebut lebih baik. 
Menurut Swasta ( 1996 : 257 ) beberapa metode yang dapat dipakai  
mengukur efektifitas periklanan adalah : 
a. Inquiry test 
Test yang dilakukan dengan meminta tanggapan atau keterangan-
keterangan secara langsung kepada pendengar atau pembaca 
tentang barang – barang yang diadvertensikan. 
b. Recognation test 
Test yang dilakukan dengan memberikan gambaran-gambaran 
iklan kepada segolongan individu, tanpa menyebutkan merek atau 
mana perusahaannya. Baru kemudian diminta memberikan nama 
mereknya. 
c. Sales result test 
Test yang dilakukan dengan membandingkan penjualan dari dua 
kota secara fisik dapat dikatakan sama, dimana yang satu 




Sedangkan menurut Saladin ( 1994 ; 173 ) pengukuran efektifitas 
periklanan dengan cara : 
1. Pengukuran langsung ( direct test ) 
Meramalkan jumlah kedalaman volume penjualan dari iklan atau 
kampanye Periklanan yang dites tersebut. Menghitung beberapa 
jumlah harga kupon yang dikembalikan pembeli kepada 
perusahaan dan membandingkan dengan hasil yang bisa dicapai. 
2. Pengukuran secara test tidak langsung ( indirect test ) 
Bentuk tidak langsung atau pengukuran barang sesuatu yang lain 
lebih besar dari penjualan nyata. Pengingatan kembali merupakan 
dasarnya disamping pembacaan dan pengenalan kembali. 
2.2.5.7 Pengaruh Citra Merek Terhadap Efektifitas Iklan 
Pengaruh citra merek terhadap iklan Menurut Sutisna ( 2003 : 107 )  
citra merek menciptakan kepercayaan positif terhadap efektifitas iklan. 
Menurut Shimp ( 2000 : 360 ) iklan dapat menciptakan kesadaran 
konsumen akan merek dan membangun sikap positif. Selain itu 
menurut Shimp ( 2000 : 361 ) periklanan memberi nilai tambah pada 
merek dengan mempengaruhi persepsi konsumen. Periklanan yang 
efektif menyebabkan merek dipandang sebagai lebih elegan, lebih 
bergaya, lebih bergengsi, dan bisa lebih unggul dari tawaran pesaing.  
Menurut Peter & Olson ( 2000 : 181 ) Dalam prakteknya, iklan telah 
dianggap sebagai manajeman citra (image management) menciptakan 




Menurut Sutherland ( 2000 : 14 ) iklan juga dapat mengubah image 
kita terhadap sebuah merek dengan mengaitkan merek tersebut pada 
satu atribut khusus.  
Citra merek mempengaruhi efektifitas iklan bisa dikatakan demikian 
karena citra merek merupakan citra yang terkandung dan 
menggambarkan cara merek tersampaikan, termasuk semua elemen-
elemen pengenalnya / atribut produk, daya tarik produk, dan segala 
emosi yang terkumpul  dalam pikiran dan benak konsumen. 
Citra merek dibentuk oleh tiga komponen yaitu citra korporat, citra 
produk, dan citra pemakai. Efektifitas iklan diperkirakan dangan dua 
ukuran, sikap terhadap iklan dan sikap terhadap merek. 
Berdasarkan pernyataan tersebut diatas dikatakan bahwa ada hubungan 
antara citra merek dengan efektifitas iklan. Untuk menciptakan merek 
suatu produk yang baik, maka diperlukan periklanan yang baik. 
Dengan iklan yang baik dan menarik dapat menimbulkan kesan yang 
positif bagi konsumen yang mendengar dan melihatnya sehingga citra 
merek akan produk yang diiklankan akan mendapatkan kepercayaan 
positif dari konsumen.  
Sesuai penelitian Setyaningsih & Didit Darmawan bahwa dengan 
adanya pengaruh iklan yang dihasilkan maka pihak perusahaan harus 
dapat mempertahankan kondisi yang baik agar iklan yang dihasilkan 










































2.4 Hipotesis  
Berdasarkan kerangka konseptual yang telah dibuat, maka hipotesis dari 
penelitian ini adalah :  





BAB  III 
METODOLOGI  PENELITIAN  
 
3.1 Definisi Operasional Variabel dan Pengukuran Variabel  
3.1.1 Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional variabel penelitian adalah untuk memberikan 
petunjuk tentang bagaimana suatu variabel-variabel penelitian diukur. 
Variabel beserta definisi operasional yang digunakan dalam pembahasan 
penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Citra Merek (X) 
Merupakan sebuah nilai, citra, ciri, dan sebagainya dari suatu merek 
yang timbul atau didapatkan oleh merek tesebut karena merek dari 
produk tersebut diterima dengan baik oleh masyarakat dan dipercaya 
oleh masyarakat. Menurut ( Kertajaya : 1995 ) bahwa citra merek 
adalah merupakan kelompok atribut dan asosiasi, dimana konsumen 
menghubungkannya ke nama merek. Menurut Biel dalam jurnal 
Setyaningsih&Didit Darmawan ( 2004 : 43 )citra merek meliputi 
beberapa jenis variabel indikator, yaitu : 
a. Citra Korporat ( X1 ) adalah citra yang ada dalam perusahaannya itu 
sendiri terhadap masyarakat yang menggunakan produk Frutang. 
b. Citra Produk ( X2 ) adalah masalah mengenai produk yang 




c. Citra Pemakai ( X3 ) menjelaskan tentang produk tersebut dimata                                                                                                        
pengguna produk setelah menggunakan produk Frutang. 
2. Efektifitas iklan ( Y ) 
Merupakan banyaknya kompetitor menayangkan iklan dalam satu 
minggu tertentu. Dimana menggambarkan saat iklan tersebut mulai 
diluncurkan pada para konsumen dapat masuk kebenak konsumen 
dengan baik, konsumen jadi tahu tentang iklan tadi kemudian 
membawa konsumen pada sikap pembelian produk yang diiklankan 
tadi. Dalam jurnal Setyaningsih&Didit Darmawan ( 2004 ) variabel 
efektifitas iklan meliputi indikator yaitu : 
a. Pengetahuan / knowledge ( Y2 ) 
Memberikan suatu informasi pesan iklan menambah pengetahuan 
konsumen dalam melihat produk Frutang. Konsumen jadi lebih banyak 
tahu tentang produk ini. Dengan pengetahuan yang baik pada 
konsumen terhadap pesan iklan yang disampaikan membuat pesan 
iklan dikatakan efektif. 
b. Preferensi / Preference ( Y4 ) 
Perusahaan memberikan gambaran lebih lanjut tentang produk kepada 
para konsumen misalnya dengan cara Mempromosikan produk 







c. Pembelian / Purchase ( Y7 ) 
Pembelian Produk Frutang oleh konsumen karena pesan iklan 
memberikan pengaruh efektifitas iklan. 
 
3.1.2     Pengukuran Variabel 
Skala pengukuran yang digunakan adalah skala interval. Penggunaan 
skala interval dikarenakan skala interval tidak hanya mengelompokkan 
individu menurut kategori tertentu dan menentukan urutan kelompok, 
namun juga mengukur besaran (magnitude) perbedaan preferensi antar 
individu (Sekaran  2006 : 18).  
Sedangkan teknik pengukuran skala yang digunakan dalam penelitian 
ini untuk mengukur variabel adalah skala diferensial semantik 
(Semantic Differential Scale), yaitu metode penilaian dengan 
menggunakan 7 butir yang di bentuk dalam satu garis kontinyu yang 
menyatakan secara verbal 2 kutub penilaian yang ekstrem. 
Penggunaan skala diferensial semantik (Semantic Differential Scale) 
karena skala ini dipakai untuk menilai sikap responden terhadap 
merek, iklan, objek, atau orang tertentu (Sekaran 2006 : 32). 
Analisis ini dilakukan dengan meminta responden untuk 
menyatakan pendapatnya tentang serangkaian pertanyaan yang 
disiapkan oleh peneliti dan berkaitan dengan obyek yang diteliti dalam 




setiap pertanyaan masing-masing diukur dalam tujuh skala dan ujung-
ujungnya ditutup dengan kata sifat yang secara kontras berlawanan. 




                   Buruk                                                                Baik 
 
3.2      Teknik Penentuan Sampel 
a. Populasi 
Populasi adalah kelompok orang, kejadian atau segala sesuatu yang 
mempunya karakteristik tertentu. Populasi dalam penelitian ini adalah 
konsumen yang pernah membeli dan  mengkonsumsi minuman 
Frutang. 
b. Sampel 
Sampel merupakan bagian dari observasi yang dipilih dari populasi 
dengan menggunakan prosedur tertentu sehingga dapat diharapkan 
dapat mewakili populasinya. 
Teknik penentuan sampel ini secara non probability sampling yakni 
pemilihan sampel dari populasi secara tidak acak, dengan teknik yang 
digunakan Accidental Sampling yaitu ( pengambilan sampel secara 
kebetulan ), yaitu sampel/responden yang dipilih berdasarkan 
responden secara kebetulan ditemui oleh peneliti. 




Dikarenakan jumlah populasinya tidak diketahui secara pasti maka untuk 
menentukan besarnya sampel yaitu dengan menggunakan rumus Unknown 
Populations : 







Zan σ        ………….    (Riduwan 2004 : 67) 
Keterangan : 
 n    = Jumlah sampel 
Za = Ukuran tingkat kepercayaan dengan a = 0,05 (tingkat 
kepercayaan 95% berarti Z 2
1 .95%  = Z. 0,475 dalam tabel 
ditemukan 1,96) 
σ    = Standart deviasi 
e    = Standart error atau kesalahan yang dapat ditoleransi (5% = 0,05) 







Zan σ  
    










    = 96,04 
 
Penentuan sampel juga dapat didasarkan pada pedoman ukuran sampel 
yang menyatakan bahwa ukuran sampel minimal 100 responden atau 
tergantung jumlah parameter yang diestimasi (10 x 9 parameter = 90 




pedoman ukuran sampel mengikuti teknik maximum likelihood 
estimation yang menyatakan bahwa ukuran sampel 100 – 200 
(Ferdinand, 2002 : 48). 
Berdasarkan pedoman pengambilan sampel diatas, maka jumlah sampel 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebesar 100 responden. 
3.3       Teknik Pengumpulan data 
3.3.1 Jenis Data. 
  Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
Data Primer 
Data yang diperoleh dari hasil pengolahan kuisioner yang disebarkan, 
berisikan pendapat / opini mereka mengenai minuman Frutang. 
3.3.2 Sumber Data. 
 Merupakan asal mula pengambilan suatu data, dalam penelitian ini data 
yang diambil berasal dari jawaban kuesioner yang telah diisi oleh 
responden sebagai responden. 
3.3.3 Pengumpulan Data. 
 Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan:  
a. Wawancara 
 Teknik pengumpulan data dengan cara tanya jawab dengan responden 
secara langsung untuk mendapatkan keterangan yang berhubungan 






Teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan 
pertanyaan secara tertulis dan membagikannya kepada responden 
untuk dijawabnya. 
 
3.4      Teknik Analisis dan Uji Hipotesis 
3.4.1 Teknik analisis SEM 
 Analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Stuktural 
Equation Modelling ( SEM ), karena merupakan sekumpulan teknik 
yang memungkinkan pengujian suatu hubungan yang satu atau lebih 
variabel dependen yang diestimasi secara simultan. 
  Dibutuhkan alat analisis yang dapat mencakup beberapa variabel laten 
(konstruk) yang disertai indikator-indikatornya. Analisis Stuktural 
Equation Modelling ( SEM ) pada penelitian ini betujuan untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh citra merek terhadap efektifitas 
iklan minuman Frutang. 
Model pengukuran faktor efektifitas iklan menggunakan Confirmatory 
Factor Analysis. Pada Confirmatory Factor Analysis atau (CFA) 
adalah salah satu jenis analisis faktor yang ditujukan untuk menguji 
sebuah teori atau konsep mengenai sebuah proses atau sebuah 
pengertian atau sebuah fenomena. Analisis factor confirmatory 
dimulai setelah peneliti menemukan sejumlah faktor (dimensi 




secara mendalam dengan menggunakan beberapa indikator teoristis 
yang memiliki dukungan teori yang kuat (Ferdinand, 2002 : 126). 
Penaksiran pengaruh mmasing-masing variabel terikat (faktor 
effektifitas iklan) menggunakan koefisien jalur.  
Langkah-langkah dalam analisis SEM model pengukuran dengan 
contoh faktor citra merek dilakukan sebagai berikut : 
X1.1 =  λ1 Citra Merek + er_1 
X1.2 =  λ2 Citra Merek + er_2 
X1.3 =  λ3 Citra Merek + er_3 
Bila persamaan diatas dinyatakan dalam sebuah pengukuran model 
untuk diuji unidimensionalnya melalui Confirmatory Factor Analysis, 
maka model pengukuran dengan contoh faktor cita merek akan 
nampak sebagai berikut : 













  X 1.1  = Pertanyaan tentang citra korporat. 
  X 1.2  = Pertanyaan tentang citra produk. 
  X 1.3  = Pertanyaan tentang citra pemakai. 
  er_i     = error term Xij 
  Demikian juga faktor lain seperti faktor  efektifitas iklan. 
 
3.4.2 Asumsi Model SEM ( Structural Equation Modelling ). 
 Asumsi model yang harus dipenuhi dalam prosedur pengumpulan dan 
pengolahan data yang dianalisis dengan model SEM adalah : 
1. Uji Normalitas Sebaran dan Linieritas 
a. Normalitas dapat diuji dengan melihat gambar histogram data 
atau dapat diuji dengan metode-metode statistik. 
b. Menggunakan Critical Ratio yang diperoleh dengan membagi 
koefisien sampel dengan standar errornya dan Skewness Value 
yang biasanya disajikan dalam statistik deskriptif dimana nilai 
statistik untuk menguji normalitas itu disebut  sebagai Z-
Value. Pada tingkat signifikan 1%, jika nilai Z lebih besar dari 
nilai kritis, maka dapat diduga bahwa distribusi data adalah 
tidak normal. 
c. Normal Probabilitas Plot [ SPSS 10.1 ]. 




Dengan memilih pasangan data dan dilihat pola penyebarannya 
untuk menduga ada tidaknya linieritas. 
2. Evaluasi atas Outliers 
a. Mengamati nilai Z-score : ketentuannya diantara ± 3,0 non     
outliers. 
b. Multivariate outliers diuji dengan kriteria jarak Mahalanobis 
pada tingkat ρ < 0,001. Jarak diuji dengan chi-square [ χ ] 
pada df sebesar jumlah variabel bebasnya. Ketentuan : bila 
Mahalanobis > dari nilai  χ adalh Multivariate outliers. 
Outliers adalah observasi atau data yang memiliki 
karakterisik unik yang terlihat sangat berbeda jauh dari 
observasi-observasi lainnya dan muncul dalam bentuk nilai 
ekstrim untuk sebuah variabel kombinasi ( Hair : 1998 ). 
3. Deteksi Multicolinearity dan Singularity 
Dengan mengamati Determinant Matriks Covarians . 
Dengan ketentuan apabila determinant sampel matriks 
mendekati angka 0 [ kecil ], maka terjadi multikolinieritas 
dan Singularitas          ( Tabachnick & Fidell, 1998 ). 
4. Uji Validitas dan Reliabilitas 
 Validitas menyangkut tingkat akurasi yang dicapai sebuah 
indikator dalam menilai sesuatu atau akuratnya pengukuran 
atas apa yang seharusnya diukur. Sedangkan reliabilitas 




indikator dari sebuah konstuk yang menunjukkan derajat 
sampai dimana masing-masing indikator itu 
mengindikasikan konstruk yang umum. Karena indikator 
multidimensi maka uji validitas dari setiap latent variabel 
construct akan diuji dengan melihat loading factor dari 
hubungan antara semua observerd variabel dan latent 
variabel. Sedangkan reliabilitas diuji dengan construct 
reliability dan variance-extracted. 
 
Construct reliability dan variance-extracted dihitung dengan 
rumus berikut: 
      [ Σ Standardize Loading ]² 
Construct Reliability =    
      [ Σ Standardize Loading ]² + Σεј ] 
 
      Σ [ Standardize Lading² ] 
Variance Extracted   =  
      Σ [ Standardize Lading² ] + Σεj 
 
 
Sementara εj dapat dihitung dengan formula εj = 1 – 
[Standardize Loading]. Secara umum , nilai construct reliability 
yang dapat diterima adalah ≥ 0,7 dan variance extraced ≥ 0,5    
( Hair, et al : 1998 ). Standardize Loading dapat diperoleh dari 




construct standardize regression weight setiap butir sebagai 
indikatornya. 
 
3.4.3 Pengujian Hipotesis dan Kelompok Kausal 
Pengaruh langsung (koefisien jalur) diamati dari bobot regresi 
terstandar, dengan pengujian signifikan pembanding nilai CR (Critical 
Ratio ) atau p ( Probability ) yang sama dengan nilai t hitung. Apabila 
t hitung lebih besar dari t tabel berarti signifikan. 
 
3.4.4 Pengujian Model Dengan One-Step Approach 
Dalam model SEM, model pengukuran dan model struktural 
parameternya diestimasi secara bersama-sama. Cara ini terkadang 
mengalami kesulitan dalam memenuhi tuntutan Fit model. 
Kemungkinan terbesar disebabkan oleh terjadinya interaksi antara 
mecsurement model dan struktural model yang diestimasi secara 
bersama-sama ( One Step Approach to SEM ) yang digunakan apabila 
model diyakini bahwa dilandasi teori yang kuat seta validitas dan 
rentabilitas yang sangat baik ( Hair , et al : 1998 ). 
 
3.4.5 Pengujian Model Dengan Two-Step Approach 
Two-Step Approach to structural equation modeling ( SEM ) 
digunakan untuk menguji model yang diajukan pada gambar 3.1. Two-




relatif kecil jika dibandingkan dengan jumlah butir instrumentasi yang 
digunakan ( Hartline & Ferrel : 1996 ), dan diakuratkan reliabilitas 
indikator-indikator terbaik dapat dicapai dalam Two-step approach ini. 
Two-Step Approach bertujuan untuk menghindari interaksi antara 
model pengukuran dan model structural pada One-Step Approach        
(Hair, et al : 1998). 
Yang dilakukan dalam Two-Step Approach to SEM adalah : estimasi 
terhadap measurement model dan estimasi terhadap structural model   
(Anderson & Gerbing : 1998). Cara yang dilakukan dalam 
menganalisis SEM dengan Two – Step Approach adalah sebagai 
berikut : 
a. Menjumlahkan skala butir-butir seiap konstrak menjadi sebuah 
indikator smmed-skala bagi setiap konstrak. Jika terdapat skala 
yang berbeda setiap indikator distsandardisasi ( Z-sore ) dengan 
mean = 0, deviasi standar = 1, yang tujuannya adalah untuk 
mengeliminasi pengaruh-pengaruh skala yang berbeda-beda 
tersebut (Hair, et al : 1998). 
b. Menetapkan error [ ε ] dan lamda [ λ ] terms, error terms dapat 
dihitung dengan rumus 0,1 kali σ2 dan lamda terms dengan rumus 
0.95 kali σ (Anderson & Gerbing , 1998). Perhitungan Construct 
Reliability [ α ] telah dijelaskan pada bagian sebelumnya dan 
deviasi standar [ σ ] dapat dihitung dengan bantuan program 




terms diketahui, skor-skor tersebut dimasukkan sebagai parameter 
fix pada analisis model pengukuran SEM. 
 
3.4.6 Evaluasi Model 
Menurut Hair (1998) menjelaskan bahwa pada pola “Confirmatory” 
menunjukkan prosedur yang dirancang untuk mengevaluasi utilitas 
hipotesis-hipotesis dengan pengujian fit antara model teoristis dan data 
empiris. Jika model teoristis menggambarkan “Good Fit” dengan data, 
maka model dianggap sebagai yang diperkuat. Sebaliknya, suatu 
model teoristis yang tidak diperkuat jika teori tersebut mempunyai 
suatu “Poor Fit” dengan data amos dapat menguji apakah model 
“Good Fit” atau “Poor Fit”. Jadi “Good Fit” model yang diuji sangat 
penting dalam penggunaan Structural Equation Modeling. 
Pengujian terhadap model yang dikembangkan dengan berbagai 
kriteria Goodness Of Fit, yakni Chi-Square, Probability, RMSEA, 
GFI, TLI, CFI, AGFI, CMIN/DF. Apabila model tidak good fit dengan 
data maka model dikembangkan dengan pendekatan two step 
approach to SEM. 
Berikut ini disajikan beberapa indeks kesesuaian dan cutt of valuenya 








Chi square bersifat sangat sensitif terhadap besarnya sampel yang 
digunakan. Model yang diuji dipandang baik atau memuaskan bila 
nilai chi squarenya rendah. Atau dengan kata lain peneliti berusaha 
memperoleh nilai X
 – Chi Square Statistic  
2 yang rendah yang menghasilkan significance 
level lebih besar atau sama dengan 0,05 (P > 0,05). Semakin kecil nilai 
X2 semakin baik model itu (karena dalam uji beda chi square X2
 
 = 0 
berarti benar-benar tidak ada perbedaan Ho diterima) dan diterima 
berdasarkan probabilitas dengan cut off value sebesar p > 0,05 atau p > 
0,10.  
2. RMSEA (The Roof Mean Square Error of Approximation) 
RMSEA adalah sebuah indeks yang dapat digunakan untuk 
mengkompensasi chi square statistic dalam sampel yang besar ( Baum 
gartner & Hamburg : 1996 ). Nilai RMSEA yang lebih kecil atau sama 
dengan 0,08 merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang 
menunjukkan sebuah close fit dari model itu berdasarkan degrees of 
freedom ( Brown & Cudeck : 1993 ). 
 
3. GFI (Goodness of Fit index) 
Indeks kesesuaian (fit index) ini akan menghitung proporsi tertimbang 
dari varians dalam matriks kovarians sampel yang dijelaskan oleh 




& Huba, 1989). Nilai GFI berkisar antara O (poorfit) sampai (perfect 
fit) dan nilai GFI > 0,90 merupakan good fit (kecocokan yang baik), 
sedangkan 0,80 < GFI < 0,90 sering disebut sebagai marginal fit.         
( Wijanto 2008 : 53 ).  
 
4. AGFI (Adjusted Goodness of Fit Indeks) 
Tingkat penerimaan yang direkomendasikan adalah bila AGFI 
mempunyai nilai sama dengan atau lebih besar dari 0,90. GFI maupun 
AGFI adalah kriteria yang memperhitungkan proporsi tertimbang dari 
varians dalam sebuah matriks & kovarians sampel. Nilai sebesar 0,95 
dapat diinterpretasikan sebagai tingkatan yang baik good overall 
model fit (baik) sedangkan besaran nilai antara 0,90 – 0,95 
menunjukkan tingkatan cukup adequate ( Hulland, et al : 1996 ).  
 
5. CMIN/DF 
The minimum sample discrepancy function (CMIN) dibagi dalam 
degree of freedomnya akan menghasilkan indeks CMIN/DF. Dalam 
hal lain adalah statistik chi square X2 dibagi DF nya sehingga disebut 
X2 relatif. Nilai X2
 
 relatif kurang dari 20 atau bahkan kadang kurang 
dari 30 adalah indikasi dari acceptable fit antara model dan data           





6. TLI (Tucker Lewis Index) 
TLI (Tucker Lewis Index) adalah sebuah alternatif incremental fit 
index yang membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah 
baseline model ( Bavengartner & Hamburg, 1996 ). Nilai yang 
direkomendasikan sebagai acuan untuk diterimanya sebuah model 
adalah penerimaan > 0,95 ( Hair, et al : 1995 ) dan nilai yang sangat 
mendekati / menunjukkan a very good fit ( Arbuckle : 1997 ).  
 
7. CFI (Comparative Fit Index) 
Besaran indeks ini adalah pada rentang nilai sebesar 0-1, dimana 
semakin mendekati 1, mengindikasikan tingkat fit yang paling tinggi a 
very good fit ( Arbuckle : 1997 ). Nilai yang direkomendasikan adalah 
CFI > 0,95. Keunggulan dari indeks ini adalah bahwa indeks ini 
besarannya tidak dipengaruhi oleh ukuran sampel karena itu sangat 
baik untuk mengukur tingkat penerimaan sebuah model menurut 











Tabel 3.1 Goodness of Fit Index 
Goodness of  
Fit index 
Keterangan Cut of Index 
X² Chi-square Menguji apakah covariance populasi 
yang estimasi sama dengan covariance 
sampel   [ apakah model sesuai dengan 
data ] 
Diharapkan kecil 
1 s.d 5 atau 
paling baik 
diantara 1&2. 
Probability Uji signifikasi terhadap perbedaan 
matriks covariance data dan matriks 
covariance yang diestimasi. 
Minimum 0,1 
atau 0,2 atau ≥ 
0,05. 
RMSEA Mengkompensasi kelemahan Chi-square 
pada sampel besar. 
≤0,08 
GFI Menghitung proporsi tertimbang varian 
dalam matriks sampel yang dijelaskan 
oleh matriks covariance populasi yang 
diestimasi [ analog dengan R² dalam 
regresi berganda ]. 
≥0,90 
AGFI GFI yang disesuaikan terhadap df ≥0,90 
CMIND/DF Kesesuaian antara data dan mdel ≤2,00 
TLI Pembandingan antara model yang diuji 
terhadp beseline model 
≥0,95 
CFI Uji kelayakan model yang tidak sensitif 

























HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Subyek Penelitian 
4.1.1. Gambaran Umum Frutang 
Minuman rasa jeruk segar dalam kemasan, apa lagi kalo bukan 
frutang. Pasti semua sudah tahu tentang frutang. Minuman rasa jeruk yang 
dikemas dalam gelas plastik ini mempunyai kemasan baru yaitu segitiga. 
Minuman ini selain memberi kesegaran juga menyajikan kepraktisan dalam 
kemasan jadi bisa di bawa kemana aja, selesai minum bisa langsung buang 
deh di tong sampah. Selain itu karena ini minuman rasa jeruk jadi 
kandungan vitamin C di dalam nya baik kamu untuk tubuh apalagi kalau 
lagi sariawan, minum frutang saja. Soal harga murah cuma 1000 saja. Tapi 
dengan kehadiran minuman sejenis dengan merek yang lain membuat 
frutang semakin banyak saingannya saja. 
Berbagai produk minuman pun menggunakan kemasan ini, mulai 
dari minuman sari buah hingga minuman energi. Terakhir, muncul tren 
kemasan baru untuk produk minuman, yaitu kemasan cup siap minum. 
Memang, jenis kemasan ini cukup lama dikenal. Bahkan, produk air mineral 
menggunakan kemasan ini sejak lama. Namun, khusus untuk flavour drink, 
kemasan ini baru digunakan beberapa tahun terakhir. Keberhasilan Frutang 
produk PT Tang Mas, boleh dibilang menjadi pemicunya. Sebelumnya, 
kebanyakan minuman jeruk berbentuk serbuk, sirup atau jus, yang dikemas 
dalam botol atau kotak, hingga otomatis harga produknya relatif lebih 
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mahal, karena kemasan selalu menempati peringkat pertama dalam struktur 
biaya. Selain mahal, peredarannya juga lebih terkonsentrasi di gerai modern, 
dan di sana persaingan berlangsung sangat ketat. Frutang saat ini mendapat 
sambutan pasar yang sangat baik dan langsung melejit di pasaran. 
Frutang merupakan satu dari sekian banyak minuman yang ada di 
pasaran yang mampu membuat tenggorokan kita menjadi segar disaat 
dahaga muncul. Minuman ini dikemas dalam gelas kecil dengan ukuran 
330ml. Frutang ini diproduksi oleh PT. Tang Mas. Minuman ini harganya 
murah meriah dan sangat terjangkau oleh kocek siapapun juga. Minuman ini 
sangat praktis untuk dibawa kemana mana. cocok untuk kita yang hendak 
bepergian dan membutuhkan minuman yang menyegarkan dalam kemasan 
yang praktis dan ekonomis. Banyak sekali minuman sejenis dengan 
minuman frutang ini. Seperti ale ale dan mountea. Minuman ringan frutang 
ini dapat kita beli dibanyak tempat. Mulai dari pasar swalayan, mini market, 
bahkan sampai dengan warung warung yang ada di sepanjang pinggir jalan. 
4.1.2. Sejarah Giant Ahmad Yani 
Hipermarket Giant adalah salah satu hypermarket yang berdiri di 
Indonesia disamping Hipermarket Carrefour dan Hipermarket Hypermart 
yang tersebar di sekitar Jakarta, Bogor, Depok, Bekasi, Tangerang, Sidoarjo, 
Surabaya dan Bandung. Hipermarket Giant buka dari pukul 09.00 pagi 
hingga jam 22.00 malam. Pada event midnight sale yang diadakan beberapa 
kali dalam sepekan buka hingga pukul 24.00 malam pada gerai tertentu. 
Sebuah Hypermarket yg menjadi ikon supermarket terbesar pertama 
di Surabaya yg menjadi jawaban dari kebutuhan konsumen akan produk 
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yang berkualitas dengan harga yang murah. Di Giant Ahmad Yani ini 
terdapat berbagai macam butik, mainan anak-anak2, resto, salon, makanan 
cepat saji, dan berbagai kebutuhan. Lahan parkir yang disediakan cukup 
luas. Dekat dengan Mall Royal Plaza dan daerah rawan macet khususnya di 
waktu pagi dan sore hari. Dekat juga dengan mall Plaza Marina (khusus 
Handphone) ke arah Margorejo. Alternatif lain bisa dijumpai di Hypermart. 
Hipermarket Giant tidak hanya memberikan harga yang murah pada 
produk-produk yang dijualnya kepada masnyarakat, namun juga 
memberikan pilihan dan koleksi produk yang beraneka ragam sehingga 
masyarakat senang melakukan kegiatan belanja di Hipermarket Giant. 
Beberapa bentuk jaminan dan layanan tambahan gratis yang 
diberikan oleh Hipermarket Giant untuk memuaskan pelanggan di antaranya 
adalah : 
1. Ada yang lebih murah? Kami ganti selisihnya 3 kali! 
2. Tidak Puas? Kembalikan saja! 
3. Harga kasir tidak sama harga di rak? Bayar yang termurah. 
4. Bebas Biaya Antar. 
5. Parkir gratis di beberapa lokasi gerai Hipermarket Giant. 
6. Berbelanja dengan sistem kredit dari Sumber kredit. 
Tentu saja bentuk-bentuk jaminan di atas memiliki banyak 
persyaratan khusus agar mereka tidak rugi. Bentuk jaminan di atas cukup 




4.2. Deskripsi Hasil Penelitian 
4.2.1. Gambaran Umum Keadaan Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah semua orang yang pernah 
membeli dan mengkonsumsi minuman frutang. Kuesioner disebarkan 
sebanyak 110 tetapi hanya 100 kesioner yang kembali dikarenakan ada 
kerusakan dalam kuesioner. 
1. Deskripsi Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner kepada 100 orang 
responden diperoleh gambaran responden berdasarkan usia adalah 
sebagai berikut : 
Tabel 4.1. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
No Usia Jumlah Prosentase (%) 
1 20 – 25 tahun 35 35 
2 26 – 30 tahun 30 30 
3 31 – 35 tahun 20 20 
4 Diatas 36 tahun 15 15 
 Total 100 100 
Sumber : Hasil penyebaran kuesioner 
Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa sebagian besar 
responden dalam penelitian ini adalah pelanggan yang berusia 20 
sampai 25 tahun berjumlah 35 orang atau sebesar 35%, kemudian yang 
berusia 26 sampai 30 tahun berjumlah 30 orang atau sebesar 30% lalu 
yang berusia 31 sampai 35 tahun berjumlah 20 orang atau  sebesar 20% 
dan yang berusia diatas 36 tahun berjumlah 15 orang atau 15%.  
2. Deskripsi Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner kepada 100 orang 
responden diperoleh gambaran responden berdasarkan jenis kelamin 





Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah Prosentase (%) 
1 Laki – laki 56 56 
2 Perempuan 44 44 
 Total 100 100 
Sumber : Hasil penyebaran kuesioner 
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa sebagian besar 
responden dalam penelitian ini mempunyai jenis kelamin laki-laki yakni 
sebanyak 56 orang atau sebesar 56%, sedangkan yang mempunyai jenis 
kelamin perempuan dengan jumlah sebanyak 44 orang atau sebesar 
44%. 
3. Deskripsi Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner kepada 100 orang 
responden diperoleh gambaran responden berdasarkan pekerjaan 
adalah sebagai berikut : 
Tabel 4.3. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No Pekerjaan Jumlah Prosentase (%) 
1 PNS 39 39 
2 Pegawai Swasta 26 26 
3 Wiraswasta 23 23 
4 Lain-Lain 12 12 
 Total 100 100 
Sumber : Hasil penyebaran kuesioner 
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa sebagian besar 
responden dalam penelitian ini memiliki pekerjaan PNS berjumlah 39 
orang atau sebesar 39%, kemudian yang mempunyai pekerjaan 
pegawai swasta berjumlah 26 orang atau sebesar 26%, lalu yang 
mempunyai pekerjaan wiraswasta berjumlah 23 orang atau sebesar 
23% dan yang mempunyai pekerjaan lain-lain berjumlah 12 orang 





4.2.2. Deskripsi Variabel Citra Merek (X) 
Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner yang dilakukan kepada para 
responden yang berjumlah 100 orang diperoleh jawaban sebagai berikut : 
Tabel 4.4. Hasil Jawaban Responden untuk Pertanyaan Variabel 
Citra Merek (X) 
 
No Pertanyaan Skor Jawaban Total 1 2 3 4 5 6 7 
1 Bagaimana anda melihat 
citra merek perusahaan 
Furtang tersebut ? 
0 0 0 8 47 40 5 100 
2 Menurut anda minuman 
Frutang memiliki kualitas 
produk yang baik ? 
0 0 0 9 58 26 7 100 
3 Seberapa banyak manfaat yang 
kita peroleh dari minuman 
Frutang ? 
0 0 0 5 51 35 9 100 
 Total 0 0 0 22 156 101 21  
Sumber: Hasil Penyebaran Kuesioner (diolah peneliti) pada lampiran 2 
 Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa pada pertanyaan 
pertama yaitu tentang citra mereka perusahaan Frutang, kebanyakan 
jawaban responden berada pada jawaban baik ditunjukkan skor 5 dengan 
47 jawaban. Kemudian untuk pertanyaan kedua bahwa minuman Frutang 
memiliki kualitas produk yang baik, kebanyakan jawaban responden 
berada pada jawaban baik pada skor 5 dengan jumlah 58 jawaban. Dan 
untuk pertanyaan ketiga tentang manfaat yang diperoleh dari minuman 
Frutang, kebanyakan jawaban responden berada pada jawaban banyak, hal 
ini ditunjukkan dengan skor 5 dengan jumlah jawaban 51. 
Kondisi diatas menunjukkan bahwa responden selalu memandang 
baik dengan citra yang ditunjukkan oleh perusahaan Frutang, selain itu 
manfaat yang didapatkan oleh responden juga sangat banyak dan sangat 




4.2.2.1.Deskripsi Variabel Efektifitas Iklan (Y) 
Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner yang dilakukan kepada 
para responden yang berjumlah 100 orang diperoleh jawaban sebagai 
berikut : 
Tabel 4.5. Hasil Jawaban Responden untuk Pertanyaan Variabel 
Efektifitas Iklan (Y) 
 
No Pertanyaan Skor Jawaban Total 
1 2 3 4 5 6 7 
1 Seberapa banyak 
pengetahuan yang kita 
dapatkan dari iklan 
minuman Frutang ? 
0 0 0 5 52 36 7 100 
2 Seberapa sering anda 
mengusulkan kepada orang 
lain untuk selalu minum 
Frutang ? 
0 0 0 13 47 35 5 100 
3 Setelah anda melihat iklan 
minuman Frutang di berbagai 
media, anda akan selalu 
membeli minuman Frutang ? 
0 0 0 6 50 40 4 100 
 Total 0 0 0 24 149 111 16  
Sumber: Hasil Penyebaran Kuesioner (diolah peneliti) pada lampiran 2 
 Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa pada pertanyaan 
pertama yaitu tentang pengetahuan yang didapatkan responden dari iklan 
minuman Frutang, kebanyakan jawaban responden berada pada jawaban 
baik ditunjukkan skor 5 dengan 52 jawaban. Kemudian untuk pertanyaan 
kedua tentang seberapa sering responden mengusulkan kepada orang lain 
untuk selalu minum Frutang, kebanyakan jawaban responden berada pada 
jawaban sering pada skor 5 dengan jumlah 47 jawaban. Dan untuk 
pertanyaan ketiga bahwa dengan melihat iklan Frutang di berbagai media 
responden akan selalu membeli minuman Frutang, kebanyakan jawaban 
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responden berada pada jawaban sering, hal ini ditunjukkan dengan skor 5 
dengan jumlah jawaban 50. 
Kondisi diatas menunjukkan bahwa dengan adanya iklan yang baik 
maka responden bukan tidak mungkin akan terpengaruh untuk terus 
mengkonsumsi minuman Frutang, selain itu dengan informasi yang 
disampaikan di dalam iklan menggunakan bahasa yang mudah dimengerti 
oleh responden, maka responden akan selalu mengingat iklan tersebut. 
4.3. Deskripsi Hasil Analisis dan Uji Hipotesis 
4.3.1. Asumsi Model 
4.3.1.1.   Uji Normalitas Sebaran dan Linieritas 
Uji normalitas sebaran dilakukan dengan Kurtosis Value dari data 
yang digunakan yang biasanya disajikan dalam statistik deskriptif. Nilai 
statistik untuk menguji normalitas itu disebut Z-value. Bila nilai-Z lebih 
besar dari nilai kritis maka dapat diduga bahwa distribusi data adalah tidak 
normal. Nilai kritis dapat ditentukan berdasarkan tingkat signifikansi 0,01 
[1%] yaitu sebesar ± 2,58.  
Hasil pengujian Normalitas pada penelitian ini akan ditampilkan 
pada tabel berikut : 
Tabel 4.6. Hasil Pengujian Normalitas 
 
Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
y3 4,000 7,000 ,091 ,373 -,184 -,376 
y2 4,000 7,000 ,075 ,304 -,384 -,784 
y1 4,000 7,000 ,355 1,448 -,142 -,289 
x1 4,000 7,000 ,032 ,130 -,253 -,516 
x2 4,000 7,000 ,522 2,132 ,159 ,324 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
x3 4,000 7,000 ,381 1,555 -,244 -,498 
Multivariate      -3,145 -1,605 
Sumber : lampiran 3 
Hasil  uji  menunjukkan  bahwa  nilai  c.r. mutivariate berada pada 
- 1,605 itu berarti asumsi normalitas terpenuhi.    
4.3.1.2.Evaluasi atas Outlier 
Outlier adalah observasi atau data yang memiliki karakteristik unik 
yang terlihat sangat berbeda jauh dari observasi -observasi   lainnya dan 
muncul dalam bentuk nilai ekstrim untuk sebuah variabel tunggal atau 
variabel kombinasi (Hair,1998).  
Multivariate outlier diuji dengan kriteria jarak Mahalanobis pada 
tingkat p < 0,001. Jarak diuji dengan Chi-Square (χ2) pada df sebesar 
jumlah variabel bebasnya (df = n-k-1). Ketentuan : bila Mahalanobis > 
dari nilai χ2 adalah multivariate outlier. Pada penelitian ini terdapat 
outlier apabila nilai Mahalanobis distancenya > 22.458. 
Untuk lebih memperjelas uraian mengenai evaluasi outlier 
multivariate berikut ini akan disajikan tabel Uji Outlier Multivariate : 





29,91 72,03 50,50 9,022 100
-2,282 2,386 ,000 1,000 100
3,704 13,600 7,383 1,470 100
26,72 71,57 50,61 9,392 100
-57,262 57,236 ,000 27,573 100
-2,013 2,012 ,000 ,969 100
-2,081 2,060 -,002 1,005 100
-61,198 61,491 -,113 29,636 100
-2,120 2,097 -,002 1,010 100
,688 21,634 5,940 2,797 100
,000 ,062 ,011 ,012 100
,007 ,219 ,060 ,028 100
Predic ted Value









Mahal.  Dis tance
Cook's  Dis tance
Centered Leverage Value
Minimum Maximum Mean Std. Deviat ion N
Dependent  Variable: noa. 
 
Sumber : lampiran 4 
Berdasarkan tabel di atas, setelah dilakukan pengujian diketahui 
nilai MD maksimum adalah 21,634 lebih kecil dari 22,458. Oleh karena itu 
diputuskan dalam penelitian tidak terdapat outlier multivariate (antar 
variabel).  
4.3.1.3.Deteksi Multicollinierity dan Singularity 
Dengan mengamati Determinant matriks covarians. Dengan 
ketentuan apabila determinant sample matrix mendekati angka 0 (kecil), 
maka terjadi multikolinieritas dan singularitas (Tabachnick & Fidell, 
1998). 
Berdasarkan hasil pengujian dengan menggunakan program 
AMOS 16.0 diperoleh hasil Determinant of Sample Covariance Matrix 
adalah > 0 yaitu sebesar 10.606 mengindikasikan tidak terjadi 




4.3.1.4. Uji Validitas dan Reliabilitas 
Validitas menyangkut tingkat akurasi yang dicapai oleh sebuah 
indikator dalam menilai sesuatu atau akuratnya pengukuran atas apa yang 
seharusnya diukur. Sedangkan reliabilitas adalah ukuran mengenai 
konsistensi internal dari indikator-indikator sebuah konstruk yang 
menunjukkan derajat sampai dimana masing-masing indikator itu 
mengindikasikan sebuah konstruk yang umum. 
Karena indikator multidimensi, maka uji validitas dari setiap latent 
variabel /construct akan diuji dengan melihat faktor loading faktor dari 
hubungan antara setiap observed variabel dan latent variabel. Sedangkan 
reliabilitas diuji dengan construct reliability dan variance extracted. Dari 
hasil pengolahan data didapatkan hasil sebagai berikut : 
Tabel 4.8. Faktor Loading dan Konstruk dengan Confirmatory 
Factor Analysis 
 
Konstrak Indikator Faktor Loading 1 2 3 4 
Citra Merek 
x1 0,561       
x2 0,667       
x3 0,837       
Efektifitas 
Iklan 
y1   0,712     
y2   0,736     
y3   0,687     
Sumber : Lampiran 5 
Berdasarkan hasil confirmatory  factor analysis terlihat bahwa 
factor loadings masing masing butir pertanyaan yang membentuk setiap 
construct sebagian besar > 0.5, sehingga butir-butir instrumentasi setiap 




Koefisien Cronbach’s Alpha dihitung untuk mengestimasi 
reliabilitas setiap skala (variabel atau indikator observarian). Sementara itu 
item to total correlation digunakan untuk memperbaiki ukuran-ukuran dan 
mengeliminasi butir-butir yang kehadirannya akan memperkecil koefisien 
Cronbach’s Alpha yang dihasilkan. 
Hasil pengujian reliabilitas Consistency Internal dalam penelitian 




Tabel 4.9.  Pengujian Reliability Consistency Internal 
 











0,754 y2 0,608 
y3 0,622 
  : tereliminasi  
Sumber : lampiran 6 
Hasil pengujian reliabilitas konsistensi internal untuk setiap 
construct di atas menunjukkan hasil yang baik dimana koefisien koefisien 
Cronbach’s Alpha yang diperoleh seluruhnya memenuhi rules of thumb 
yang disyaratkan yaitu > 0.7 (Hair et.al.,1998). 
Selain melakukan pengujian konsistensi internal Cronbach’s Alpha, 
perlu juga dilakukan pengujian construct reliability dan variance extracted. 
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Kedua pengujian tersebut masih termasuk uji konsistensi internal yang 
akan memberikan peneliti kepercayaan diri yang lebih besar bahwa 
indikator-indikator individual mengukur suatu pengukuran yang sama. 
Construct reliability dan Variance-extracted dihitung dengan 
rumus sebagai berikut: 
 
                                          
 
 
Sementara εj dapat dihitung dengan formula εj = 1 – [ Standardize 
loading ] secara umum, nilai construct reliability yang dapat diterima 
adalah ≥ 0,5 (Hair at, 1998). Standardize loading dapat diperoleh dari 
output AMOS 4.01, dengan melihat estimasi setiap construct standardize 
regression weight terhadap setiap butir sebagai indikatornya.      
    εj = 1 – (Standardize Loading)
Tabel 4.10.  Construct Reliability & Variance Extrated 
2 
Hasil pengujan Construct Reliability dan Variance Extraced dalam 
















x1 0,561 0,315 0,685 
1,161 0,688 x2 0,667 0,445 0,555 
x3 0,837 0,701 0,299 
Efektifitas 
Iklan 
y1 0,712 0,507 0,493 
1,202 0,712 y2 0,736 0,542 0,458 
y3 0,687 0,472 0,528 
         [Σ Standardize Loading]2 
Construct Reliability =  
        [Σ Standardize Loading]2 + Σεj]  
             Σ [Standardize Loading2] 
Variance Extracted =  
     Σ [Standardize Loading2] +Σ εj 
 63 
 
Batas Dapat Diterima ≥ 0,7 ≥ 0,5 
Sumber : Lampiran 7 
Hasil pengujian reliabilitas instrumen dengan construct reliability 
dan variance extracted menunjukkan instrumen cukup reliabel, yang 
ditunjukkan dengan nilai construct reliability belum seluruhnya ≥ 0,7. 
Meskipun demikian angka tersebut bukanlah sebuah ukuran “mati” artinya 
bila penelitian yang dilakukan bersifat exploratory, maka nilai di bawah 
0,70 pun masih dapat diterima sepanjang disertai alasan–alasan empirik 
yang terlihat dalam proses eksplorasi. Dan variance extracted  
direkomendasikan pada tingkat 0,50 
4.3.2. Pengujian Model Dengan One-Step Approach 
Dalam model SEM, model pengukuran dan model struktural 
parameter-parameternya diestimasi secara bersama-sama. Cara ini agak 
mengalami kesulitan dalam memenuhi tuntutan fit model. Kemungkinan 
terbesar disebabkan oleh terjadinya interaksi antara measurement model  
dan structural model yang diestimasi secara bersama-sama (One Step 
Approach to SEM). One step aprroach to SEM digunakan apabila model 
diyakini bahwa dilandasi teori yang kuat serta validitas & reliabilitas data 
sangat baik (Hair et.al.,1998). 
Hasil estimasi dan fit model one step approach to SEM dengan 
menggunakan program aplikasi Amos 13.0 terlihat pada Gambar dan 
Tabel Goodness of Fit di bawah ini. 














































Tabel 4.11.  Evaluasi Kriteria Goodness of Fit Indices 
 
Kriteria Hasil Nilai Kritis Evaluasi Model 
Cmin/DF 1,335 ≤ 2,00 Baik 
Probability 0,220 ≥ 0,05 Baik 
RMSEA 0,058 ≤ 0,08 Baik 
GFI 0,965 ≥ 0,90 Baik 
AGFI 0,907 ≥ 0,90 Baik 
TLI 0,977 ≥ 0,95 Baik 
CFI 0,988 ≥ 0,94 Baik 
Sumber : Hasil Pengolahan data pada lampiran 8 
Dari hasil evaluasi terhadap model one step ternyata dari semua 
kriteria goodness of fit yang digunakan, seluruhnya menunjukkan hasil 
evaluasi model yang baik, berarti model telah sesuai dengan data. Artinya, 
model konseptual yang dikembangkan dan dilandasi oleh teori telah 
sepenuhnya didukung oleh fakta.  Dengan demikian model ini adalah 
model yang terbaik untuk menjelaskan keterkaitan antar variabel dalam 
model sebagaimana terdapat di bawah ini. 
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Dilihat dari angka determinant of sample covariance matrix : 
10.606 > 0 mengindikasikan tidak terjadi multicolinierity atau singularity 
dalam data ini sehingga asumsi terpenuhi. Dengan demikian besaran 
koefisien regresi masing-masing faktor dapat dipercaya sebagaimana 
terlihat pada uji kausalitas di bawah ini. 
Tabel 4.12.  Hasil Pengujian Kausalitas 
 





Factor ⇐ Factor  
Efektifitas Iklan ⇐ Citra Merek 0,818 1,003 0,000 
Batas Signifikan       ≤ 0,10 
Sumber : lampiran 8 
  
Dilihat dari tingkat Prob. arah hubungan kausal, maka hipotesis 
yang menyatakan bahwa : Citra Merek berpengaruh positif terhadap 
Efektifitas Iklan, dapat diterima [Prob. kausalnya 0,000 ≤ 0,10 [signifikan 
[positif]. 
4.4. Pembahasan 
Pada penelitian ini terdapat pengaruh antara citra mereka terhadap 
efektifitas iklan terdapat pengaruh secara signifikan dan positif, karena 
merek merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan 
keistimewaan, manfaat, dan jasa tertentu memberikan jaminan mutu. 
Pelangan paling mudah untuk mengenali merek dibandingkan 
atribut-atribut lain yang melekat pada suatu produk. Kesukaan terhadap 
merek menunjukkan kesukaan yang dimiliki oleh suatu kelompok terhadap 
kelompok lain karena kesamaan visi dan daya tarik. Untuk mengawali 
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hubungan suatu kelompok harus disukai atau mendapat simpati dari 
kelompok yang lain. Bagi konsumen, untuk membuka hubungan dengan 
suatu merek, maka konsumen harus menyukai dahulu merek tersebut, 
karena memang citra mereka ini timbul karena adanya iklan yang menarik, 
ketika sudah terdapat citra yang kuat di dalam diri responden terhadap 
suatu mereka bukan tidak mungkin perusahaan akan selalu sering 
memberikan iklan yang lebih menarik, agar mereka tidak akan pernah lupa 
dengan merek yang sudah ada di benak mereka, selain itu iklan dapat 
menciptakan kesadaran konsumen akan merek dan membangun sikap 
positif. Selain itu periklanan ini memberikan nilai tambah pada merek 
dengan mempengaruhi persepsi konsumen. Periklanan yang efektif 
menyebabkan merek dipandang sebagai lebih elegan, lebih bergaya, lebih 
bergengsi dan bisa lebih unggul dari tawaran pesaing. 
Citra merek mempengaruhi efektifitas iklan bisa dikatakan demikian 
karena citra merek merupakan citra yang terkandung dan menggambarkan 
cara merek tersampaikan, termasuk semua elemen pengenalnya atau 
atribut produk, daya tarik produk dan segala emosi yang terkumpul dalam 
pikiran dan benak konsumen. Hal ini sesuai dengan Sutisna (2003: 107) 
yang menyatakan bahwa citra merek menciptakan kepercayaan positif 
terhadap efektifitas iklan. 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
5.1. Kesimpulan 
Dari hasil pengujian yang telah dilakukan sebelumnya, maka 
kesimpulan yang dapat diambil berdasarkan hasil penelitian ini adalah : 
“Hipotesis yang menyatakan diduga bahwa Citra Merek berpengaruh 
terhadap Efektifitas Iklan minuman Frutang di Giant A. Yani dapat 
diterima”. Hal ini dapat dikarenakan bahwa saat ini pelangan paling mudah 
untuk mengenali merek dibandingkan atribut-atribut lain yang melekat pada 
suatu produk, merek merupakan janji penjual untuk secara konsisten 
memberikan keistimewaan, manfaat, dan jasa tertentu memberikan jaminan 
mutu, selain itu dengan efektifitas iklan yang baik maka konsumen akan 
selalau terus mengingat merek tersebut. 
5.2. Saran  
Beberapa saran untuk mendukung hasil penelitian yang telah 
dilakukan diantaranya adalah : 
1. Bagi Pihak Perusahaan 
Diharapkan perusahaan bisa memberikan iklan yang lebih baik dan 





akan semakin membaik, sehingga konsumen tidak akan meninggalkan 
merek yang pernah melekat di benak mereka. 
2. Bagi Penelitian Selanjutnya. 
Penelitian yang dilakukan pada kesempatan kali ini hanya menganalisis 
Pengaruh Citra Merek terhadap Efektifitas Iklan. Peneliti mengharapkan 
agar di masa yang akan datang, untuk penelitian selanjutnya menambah 
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